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ABSTRACT 
 
 This research aims to examine the influence of trust (X1), security (X2), 
the perceived risk (X3) and quality of service (X4) on purchasing decisions online 
(Y) on the site olx.co.id d / h berniaga.com.  
 The population of this research is all web users in olx.co.id d / h 
berniaga.com. The sampling technique using  purposive sampling. The sample is 
100 persons. The object of research is the people who have access and shopping 
at olx.co.id d / h berniaga.com. The data type is the primary method of data 
collection using questionnaires. Data analysis techniques in this study using 
multiple linear regression analysis.  
 The results showed that confidence positive and significant impact on 
purchase decisions online, security and significant positive influence on purchase 
decisions online, perceived risk positive and significant impact on purchase 
decisions online and quality of services and significant positive influence on 
purchasing decisions online. Results Adjusted R Square of 68.9%. 
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PENDAHULUAN 
 
 Beriklan di internet sekarang sangatlah mudah dan menjanjikan dengan 
pemasangan iklan mudah, gratis dan semua orang akan melihat iklan tersebut 
secara online. Memasang iklan jual beli di internet khususnya di berniaga.com 
lebih baik dibandingkan memasang iklan di media cetak, karena iklan di internet 
memiliki kelebihan tidak terbatas jarak dan waktu.  
 Faktor kepercayaan adalah faktor menjadi kunci dalam setiap jual beli 
secara online. Hanya pelanggan yang memiliki kepercayaan dan berani 
mengambil risiko yang akan melakukan transaksi melalui media internet. Karena 
itu jika tidak ada landasan kepercayaan antara penjual dan pembeli maka tidak 
akan terjadi transaksi. 
 Faktor yang penting pula dalam berbelanja online yaitu keamanan. Dimana 
seluruh informasi pribadi customer merupakan rahasia pribadi antara penjual dan 
pembeli. Konsumen juga menyadari apa saja resiko jika berbelanja di toko online. 
Banyak kasus penipuan misalnya penjual menghilang setelah pembeli melakukan 
transfer. Yang tak kalah penting bagaimana kualitas pelayanan penjual saat 
melayani buyer meskipun tidak bertatap muka. Dalam setiap online shop biasanya 
memiliki sistem pelayanan yang berbeda dengan pesaing lainnya demi kepuasan 
konsumennya. Pelayanan yang ramah dan fast respon membuat konsumen akan 
tertarik belanja. Semua faktor tersebut tentunya juga ada dukungan internet yang 
baik pula. 
 Menurut Swastha dan Irawan (2008:105-112), keputusan pembelian adalah 
pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu produk 
dengan menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan tujuan 
pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga pengambil keputusan untuk 
membeli yang disertai dengan perilaku setelah melakukan pembelian.  
 Menurut data terakhir dari Comscore, pemimpin global dalam analisis 
media digital yang dirilis pada akhir bulan September 2014 juga menyebutkan 
bahwa berniaga.com sebagai situs jual beli no.1 di Indonesia diikuti oleh situs 
olx.co.id di posisi. Tahun 2015 pengunjung berniaga.com browsernya secara 
otomatis akan di redirect ke website resmi OLX Indonesia yaitu OLX.co.id. 
Karena per 14 januari 2015 berniaga.com bergabung dengan OLX.co.id. Dengan 
slogan baru, logo dan tampilan browser baru. 
 Berbagai macam persepsi muncul ketika akan berbelanja online shop , maka 
perlu dilakukan penelitian tentang "Pengaruh Kepercayaan, Keamanan, 
Persepsi Resiko dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 
Secara Online" (Studi Pada Pengguna Situs olx.co.id d/h berniaga.com). 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Pengertian E-Commerce 
 Pengertian E-Commerce atau sering disebut perdagangan elektronik 
menurut Jony Wong (2010:33) adalah pembelian, penjualan dan pemasaran 
barang serta jasa melalui sistem elektronik. Seperti televisi, radio dan jaringan 
komputer atau internet. E-Commerce juga dapat diartikan sebagai suatu proses 
berbisnis dengan menggunakan teknologi elektronik yang menghubungkan antara 
perusahaan, konsumen dan masyarakat dalam bentuk transaksi elektronik dan 
pertukaran atau penjualan barang, servis, dan informasi secara elektronik. 
 
Pengertian Buying Online 
 Pembelian online (buying online) mengacu pada perilaku belanja konsumen 
di toko  online atau situs  web  yang bertujuan untuk pembelian secara  online  
(Monsuwe et al., 2004). Pelanggan memasuki dunia internet, untuk mencari dan 
membeli produk.  Produk dibagi menjadi,  produk virtual yang didistribusikan 
melalui internet dan produk  fisik  dengan  distribusi fisik  (Lightner et al., 2002). 
Proses membeli melalui media internet terjadi ketika konsumen yang berpotensial 
menggunakan internet dan mencari-cari informasi yang berkaitan dengan barang 
atau jasa yang mereka butuhkan.   
 
Pengertian Keputusan Pembelian Online 
 Keputusan Pembelian Online  (Online Purchase) adalah proses seleksi 
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 
alternatif dan memilih salah satu diantaranya yang kuat hubungannya dengan 
karakter personal,  vendor/service,  website quality, sikap pada saat pembelian, 
maksud untuk membeli online dan pengambilan keputusan (Andrade,2000). 
 
Pengertian Keputusan Pembelian 
 Winardi (2010:200) menyatakan keputusan pembelian konsumen 
merupakan titik suatu pembelian dari proses evaluasi. Sedangkan Kotler dan 
Keller (2009:184) proses keputusan pembelian konsumen harus melewati lima  
tahap, yaitu: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 
Model Lima tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
Sumber: Kotler dan Keller (2009:185) 
 
Pengertian Perilaku Konsumen Online 
 Pengertian perilaku konsumen online menurut Suhari (2008) adalah 
perilaku konsumen online adalah “tindakan-tindakan yang dilakukan oleh 
individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses 
pengambilan keputusan dalam mendapatkan barang secara online, menggunakan 
barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan”. 
Berdasarkan definisi tersebut perilaku konsumen online merupakan kegiatan yang 
dipengaruhi oleh faktor internal maupun eksternal yang mempengaruhi minat 
untuk membuat keputusan pembelian secara online serta kegiatan pasca 
melakukan pembelian.  
 
Pengertian Perilaku Konsumen 
 Assauri (2009:134) mendefinisikan perilaku konsumen adalah tindakan 
seseorang atau individu yang langsung menyangkut pencapaian dan penggunaan 
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produk (barang atau jasa) termasuk proses keputusan yang mendahului dan 
menentukan tindakan tersebut. 
 
Pengertian Kepercayaan 
 Dimensi kepercayaan  dalam kaitannya dengan  online shop  adalah 
berkaitan erat dengan keyakinan konsumen pada perantara dan  online vendor 
(Chen dan Dhillon, 2003). Menurut Kimery dan McCard (2002), kepercayaan 
pada online store adalah kesediaan untuk menerima kelemahan dalam transaksi 
online berdasarkan harapan positif mengenai perilaku masa depan online store. 
 
Pengertian Keamanan 
 Park dan Kim (2006) medefinisikan keamanan atau security sebagai 
kemampuan toko online dalam melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan 
atas transaksi data. Lebih lanjut Park dan Kim (2006) mengatakan bahwa jaminan 
keamanan berperan penting dalam pembentukan kepercayaan dengan mengurangi 
perhatian konsumen tentang penyalah gunaan data pribadi dan transaksi data yang 
mudah rusak. Ketika level jaminan keamanan  dapat  diterima dan bertemu 
dengan harapan konsumen, maka seorang konsumen mungkin akan bersedia 
membuka informasi pribadinya dan akan membeli dengan perasaan aman.  
 
Pengertian Persepsi Resiko 
 Ferrinadewi (2008) persepsi terhadap resiko (perceived risk) adalah 
persepsi negatif konsumen atas sejumlah akitivitas yang didasarkan pada hasil 
yang negatif dan memungkinkan bahwa hasil tersebut menjadi nyata. Hal ini 
merupakan masalah yang senantiasa dihadapi konsumen dan menciptakan suatu 
kondisi yang tidak pasti misalkan ketika konsumen menentukan pembelian 
produk baru. 
 
Pengertian Kualitas Pelayanan 
 Tjiptono (2009:59) menyatakan, service  quality merupakan tingkat 
keunggulan  yang  diharapkan  dan pengendalian  atas  tingkat  keunggulan  
tersebut  untuk  memenuhi  keinginan  pelanggan.  Tjiptono  dan  Chandra 
(2009:119)  menyatakan,  keunggulan  layanan  dapat dibentuk melalui 
pengintegrasian empat pilar service excellence yang saling berkaitan erat, yaitu 
kecepatan, ketepatan, keramahan dan kenyamanan pelayanan. 
 
KERANGKA PEMIKIRAN 
Pengaruh Kepercayaan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Secara 
0nline  
  Penelitian yang dilakukan oleh Baskara (2014) dalam penelitiannya 
menyatakan dari beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, 
faktor kepercayaan positif dan tidak berpengaruh signifikan. Sedangkan Mahkota, 
dkk (2014) variabel kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian online.  
  Sukma (2012) menyatakan dalam penelitiannya berpengaruh signifikan 
antara faktor trust dengan keputusan pembelian melalui social networking 
websites. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Verina, dkk (2014) 
dalam penelitiannya menunjukkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko fashion di 
Facebook. Kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi 
konsumen untuk membeli. Pada penelitian Marentek (2013) menunjukkan bahwa 
kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. Karena 
dalam penelitiannya faktor kepercayaan saja tidak cukup untuk membuat 
konsumen langsung melakukan pembelian secara online. 
 H1 : Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
 keputusan pembelian secara online 
 
 
Pengaruh Keamanan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Secara Online 
  Pada penelitian Baskara (2014) menunjukkan bahwa faktor keamanan 
memiliki hubungan yang negatif dan tidak berpengaruh signifikan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial.                                                                                                                                                                             
 Sesuai dalam penelitian Sukma (2012) menunjukkan bahwa variabel 
keamanan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
social networking websites. Pada penelitian Marentek (2013) menunjukkan bahwa 
variabel keamanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 
 H2 : Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
 pembelian secara online 
 
Pengaruh Persepsi Resiko (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Secara 
Online   
 Melalui komunikasi yang baik, konsumen akan merasakan kenyamanan 
dan mengurangi persepsi akan resiko konsumen dalam bertransaksi, dan hal ini 
pada akhirnya akan mampu mempengaruhi konsumen dalam menentukan 
keputusan pembelian melalui social networking websites. Hal ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Sukma (2012) yang menyebutkan bahwa persepsi 
resiko yang dirasakan konsumen memiliki dampak yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara online. 
 Dalam penelitian Baskara (2014) menunjukkan bahwa faktor persepsi 
resiko berpengaruh positif dan signifikan. Menurut penelitian Suhir, dkk (2014) 
menunjukkan variabel persepsi resiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian secara online.  
H3 : Persepsi Resiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian secara online  
 
 Pengaruh Kualitas Layanan (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Secara 
Online 
 Baskara (2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa faktor kualitas 
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
melalui situs jejaring sosial. Sedangkan menurut penelitian Verina, dkk (2014) 
menunjukkan bahwa variabel pelayanan tidak berpengaruh signifikan. Pelayanan 
jika tidak diiringi oleh faktor lain tidak bisa mempengaruhi konsumen secra 
parsial. 
Sukma (2012) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif dan signifikan antara faktor kualitas pelayanan terhadap keputusan 
pembelian melalui  social networking websites.  
H4 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara online  
 
Berdasarkan hipotesis yang telah dipaparkan yaitu kepercayaan, keamanan,  
persepsi resiko dan kualitas pelayanan yang berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan  pembelian secara online. Maka dari itu dapat digambarkan 
kerangka pemikiran sebagai berikut : 
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Gambar 2 
Kerangka Konseptual 
 
 
METODE PENELITIAN 
Variabel yang digunakan dan definisi operasional dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel bebas/independent , dilambangkan dengan huruf X. Variabel 
independen dalam penelitian ini adalah kepercayaan (X1), keamanan (X2), 
persepsi resiko (X3) dan kualitas pelayanan (X4). 
2. Variabel terikat /dependent , dilambangkan dengan huruf Y. Variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian Secara Online (Y). 
 
Populasi 
 Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2005:72). Adapun populasi dalam penelitian ini adalah semua orang pengakses 
web di olx.co.id d/h berniaga.com.    
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Sampel 
 Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2005:73). Karena dalam penelitian ini belum 
diketahui pasti jumlah respondennya, maka  teknik  pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Jadi, sampel tidak diambil 
secara acak tapi ditentukan sendiri oleh peneliti berdasarkan pertimbangan 
tertentu. Dalam penelitian ini, penulis berusaha agar dalam sampel tersebut 
terdapat customer pada olx.co.id d/h berniaga.com.  Untuk menentukan jumlah 
sampel yang dapat diperlukan dicari dengan rumus sebagai berikut  menurut 
Djarwanto (2005:154) : 
Dimana :   
 n =    Z ½ α . δ   ² 
    
  E 
 
 Keterangan : 
 n =  banyak sampel  yang diperlukan 
 Z ½α =  distribusi normal = 1,96 
 E = besarnya kesalahan yang dapat diterima 
 δ = standar deviasi 
Dalam penelitian ini Z ½ α yang diperoleh dari tabel distribusi normal 
adalah sebesar 1,96 besarnya kesalahan yang dapat diterima (E) sebesar 1 % dan 
standar deviasi (δ) yang digunakan adalah 0,50 sehingga diperoleh perhitungan 
sebagai berikut : 
n =  1,96 x 0,50    ²  
      
              0,01 
  
 n =  96,04    100 
 
 Berdasarkan perhitungan diatas, maka sampel yang diambil yang dapat 
digunakan 96,04 orang dan dibulatkan menjadi 100 orang. Teknik pengambilan 
sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling . Purposive sampling 
adalah pengambilan sampel berdasarkan penilaian peneliti mengenai siapa-siapa 
saja yang pantas (memenuhi persyaratan) untuk dijadikan sampel. Jadi sampel 
tidak diambil secara acak, tapi ditentukan sendiri oeh peneliti.  
 Kriteria pengambilan sampel untuk customer sebagai narasumber adalah 
orang yang pernah mengakses dan berbelanja di olx.co.id d/h berniaga.com. 
 
METODE PENGUMPULAN DATA 
 Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan angket atau kuesioner yang dibagikan kepada responden. Angket atau 
kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang mencakup semua pernyataan dan 
pertanyaan yang akan digunakan untuk mendapat data, baik yang dilakukan 
melalui telepon, surat atau bertatap muka (Ferdinand,2006:28). Metode 
pengumpulan data dengan memberikan daftar pertanyaan kepada customer 
olx.co.id d/h berniaga.com. 
 
METODE ANALISIS 
 Penyelesaikan penelitian ini dengan menggunakan teknik analisis 
kuantitatif. Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara menganalisis suatu 
permasalahan yang diwujudkan dengan kuantitatif. Dalam penelitian ini, karena 
jenis data yang digunakan adalah data kualitatif, maka analisis kuantitatif 
dilakukan dengan cara mengkuantifikasi data-data penelitian ke dalam bentuk 
angka-angka dengan menggunakan skala rasio (ratio scale) dan skala likert 5 poin 
(5 point likert scale). Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis regresi linier berganda dengan program SPSS 16. 
 
Uji Reliabilitas dan Validitas 
1. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan  
reliabel atau  handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dalam 
penelitian ini dilakukan dengan cara one shot (pengukuran sekali saja). Disini 
pengukuran hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan 
pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Suatu 
konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 
(Ghozali, 2006). 
2. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan nilai r hitung 
dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah 
jumlah sampel. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir 
atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2006).  
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas Data 
 Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
 variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji statistik 
 yang digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji statistik non 
 parametrik kolmogorov-smirnov (K-S). Uji K-S juga dilakukan dengan 
 membuat hipotesis (Ghozali, 2006). 
2. Uji Multikolinieritas 
 Menurut Ghozali (2006) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah 
 model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 
 Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi  korelasi diantara variabel 
 independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-
 variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal  adalah variabel independen 
 yang nilai korelasi antar sesama variabel  independen sama dengan nol. Untuk 
 mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam  model  regresi dilihat 
 dari nilai tolerance dan variance inflation factor  (VIF). Jika nilai tolerance ≥  
 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10, maka terjadi multikolinieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Menurut Ghozali (2006) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah 
 dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
 pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan 
 kepengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda 
 disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
 homoskedastisitas  atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 
ANALISIS REGRESI 
Menurut ghozali (2006) analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan antara dua variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan 
antara variabel dependen dengan variabel independen. Variabel dependen 
diasumsikan random/stokastik, yang berarti mempunyai distribusi probabilistik. 
Variabel independen diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan 
sampel yang berulang). Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang 
digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut : 
  Y = a+ β 1 X1 + β 2 X2 + β 3 X3 + β 4 X4 + e 
Keterangan : 
Y  : Keputusan Pembelian secara Online (Online Purchase Decision) 
a  : Konstanta 
X1  : Kepercayaan (Trust) 
X2  : Keamanan (Security) 
X3  : Persepsi Resiko (Perceived Risk) 
X4  : Kualitas Pelayanan (Quality of Services)   
β 1,β 2, β 3, β 4 : Koefisien Regresi 
e  : Standar eror 
 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji F yaitu suatu uji untuk mengetahui pengaruh variabel bebas, yaitu  Trust  
(X1), Security (X2), Quality of Service (X3), dan Perceived Risk (X4) secara 
simultan terhadap variabel terikat, yaitu keputusan pembelian secara online 
(Y).  
2. Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 
 Menurut Ghozali (2006) uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
 model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
 determinasi adalah nol dan satu.  Nilai  R2  yang  kecil  berarti  kemampuan 
 variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi  variabel  dependen  
 amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
 memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
 variasi variabel dependen (Ghozali,2006). 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pengujian Instrumen 
1. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau  handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu konstruk dikatakan reliabel 
jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2006). Hasil 
perhitungan reliabilitas dapat dilihat dalam Tabel 1 : 
Tabel 1 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's 
Alpha 
>< Standar 
Alpha 
Keterangan 
Kepercayaan 
Keamanan 
Persepsi Resiko 
Kualitas Pelayanan 
Keputusan Pembelian 
0,782 
0,853 
0,643 
0,873 
0,771 
> 
> 
> 
> 
> 
0,60 
0,60 
0,60 
0,60 
0,60 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Hasil pengujian diperoleh hasil yang menunjukkan Cronbach's Alpha>standar 
alpha (0,60) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel – variabel yang dipakai 
dalam penelitian ini adalah reliabel. Dengan demikian maka jelaslah bahwa 
variabel – variabel tersebut dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya karena 
dapat diandalkan. 
2. Uji Validitas 
Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan nilai r hitung 
dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah 
jumlah sampel. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir 
atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2006). Besar 
(df) = 100-2 =98 dan didapat r tabel 0,165. Hasil uji validitas dapat dilihat pada 
Tabel 2 : 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 2 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item R hitung >< R tabel Keterangan 
Kepercayaan X1_1 
X1_2 
X1_3 
0,684 
0,566 
0,628 
> 
> 
> 
0,165 
0,165 
0,165 
Valid 
Valid 
Valid 
Keamanan X2_1 
X2_2 
X2_3 
0,764 
0,650 
0,780 
> 
> 
> 
0,165 
0,165 
0,165 
Valid 
Valid 
Valid 
Persepsi Resiko X3_1 
X3_2 
X3_3 
0,412 
0,483 
0,474 
> 
> 
> 
0,165 
0,165 
0,165 
Valid 
Valid 
Valid 
Kualitas Pelayanan X4_1 
X4_2 
X4_3 
X4_4 
X4_5 
0,749 
0,498 
0,766 
0,707 
0,807 
> 
> 
> 
> 
> 
0,165 
0,165 
0,165 
0,165 
0,165 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Keputusan Pembelian Y1_1 
Y1_2 
Y1_3 
Y1_4 
0,551 
0,484 
0,652 
0,625 
 
> 
> 
> 
> 
0,165 
0,165 
0,165 
0,165 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa semua nilai rhitung setiap indikator 
lebih besar dibanding nilai rtabel ,sehingga semua variabel dinyatakan valid.  
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal (Ghozali, 
2006).  Untuk menguji apakah distribusi normal atau tidak, dapat dilakukan 
dengan menggunakan uji statistik non parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). 
Pengujian normalitas ini dapat dilihat dari Tabel 3 : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Tabel 3 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 1.57607754 
Most Extreme Differences Absolute .086 
Positive .086 
Negative -.058 
Kolmogorov-Smirnov Z .857 
Asymp. Sig. (2-tailed) .455 
a. Test distribution is Normal. 
    Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Dari  tabel  diperoleh  nilai  sig  =  0,455  >  0,05,  maka  H0  diterima. Artinya 
variabel unstandarized berdistribusi normal. 
 
2. Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2006) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi adalah 
dengan melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF).Jika nilai 
tolerance ≥ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10. Maka disimpulkan bahwa 
variabel bebas tersebut tidak mempunyai masalah dengan multikolinieritas, 
artinya tidak mempunyai hubungan dengan variabel bebas lain. Hasil analisis 
data dapat dijelaskan pada Tabel 4 : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 KepercayaanX1 .327 3.056 
KeamananX2 .243 4.113 
ResikoX3 .278 3.601 
PelayananX4 .237 4.216 
a. Dependent Variable: KeputusanPembelianY 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
 Berdasarkan tabel diatas terlihat setiap variabel bebas mempunyai nilai 
 tolerance≥ 0,10 dan nilai VIF ≤ 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak 
 ada multikolonieritas antar variabel bebas dalam model regresi. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 
Pengujian dilakukan dengan grafik scatterplot (Ghozali, 2006). Hasil analisis 
data dapat dijelaskan pada gambar 3  : 
 
Gambar 3 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Berdasarkan gambar 3 diketahui bahwa sebaran data tidak membentuk pola 
tertentu. Terlihat titik-titik menyebar secara acak, baik diatas maupun dibawah 
angka 0 pada sumbuY. Hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi 
heterokedastisitas. 
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 Analisis Regresi Berganda 
Menurut Ghozali (2006) analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan antara dua variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan 
antara variabel dependen dengan variabel independen. Dalam penelitian ini 
diperoleh hasil regresi linier berganda seperti pada Tabel 5 : 
Tabel 5 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.087 1.052 
 
1.033 .304 
  
Kepercayaan X1 .308 .132 .227 2.322 .022 .327 3.056 
Keamanan X2 .255 .122 .238 2.092 .039 .243 4.113 
Persepsi_Resiko X3 .310 .155 .213 2.003 .048 .278 3.601 
Kualitas_Pelayanan
X4 
.200 .089 .259 2.248 .027 .237 4.216 
a. Dependent Variable: KeputusanPembelianY 
     
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui persamaan regresinya yaitu: 
Y = 1,087 + 0,308X1 + 0,255 X2 + 0,310 X3 + 0,200 X4 
Persaman regresi tersebut mempunyai makna sebagai berikut : 
1. Konstanta = 1,087. Jika nilai X1,X2,X3,X4 adalah 0 maka nilai Y sebesar 
1,087. 
2. Nilai koefisien kepercayaan bernilai 0,308 memiliki arti bahwa jika variabel 
kepercayaan ditingkatkan, maka keputusan pembelian online meningkat. 
3. Nilai koefisien keamanan bernilai 0,255 memiliki arti bahwa jika variabel 
keamanan ditingkatkan, maka keputusan pembelian online meningkat. 
4. Nilai koefisien persepsi resiko bernilai 0,310 memiliki arti bahwa jika 
variabel persepsi resiko ditingkatkan, maka keputusan pembelian online 
meningkat. 
5. Nilai koefisien kualitas pelayanan bernilai 0,200 memiliki arti bahwa jika 
variabel kualitas pelayanan ditingkatkan, maka keputusan pembelian online 
meningkat. 
 
PENGUJIAN HIPOTESIS 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji F menurut Ghozali (2006) menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Untuk melakukan uji F dapat 
dilihat pada tabel 6 dibawah ini : 
Tabel 6 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Tabel 6 hasil dari F hitung sebesar 55,902 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 
maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian 
online atau dapat dikatakan bahwa kepercayaan, keamanan, persepsi resiko dan 
kualitas pelayanan secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian online. 
 
2. Uji t 
Menurut Ghozali (2006) uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Hasil output dari SPSS adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 7 
Hasil Uji t  
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.087 1.052  1.033 .304 
Kepercayaan
X1 
.308 .132 .227 2.322 .022 
KeamananX2 .255 .122 .238 2.092 .039 
ResikoX3 .310 .155 .213 2.003 .048 
PelayananX4 .200 .089 .259 2.248 .027 
a. Dependent Variable: KeputusanPembelianY    
 Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Hasil pengujian statistik dengan SPSS dapat disimpulkan sebagai berikut : 
a) Variabel Kepercayaan (X1) diperoleh nilai hitung thitung= 1,033 dan sig = 
0,022 < 0,05 jadi H0 ditolak. Ini berarti variabel Kepercayaan (X1) secara 
ANOVAb
578.832 4 144.708 55.902 .000a
245.918 95 2.589
824.750 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), X4 (Pelayanan), X1 (Kepercayaan), X3 (Resiko), X2
(Keamanan)
a. 
Dependent Variable: Y (Keputusan Pembelian)b. 
statistik berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Keputusan 
Pembelian secara online. 
b) Variabel Keamanan (X2) diperoleh nilai hitung thitung= 2,092 dan sig = 
0,039 < 0,05 jadi H0 ditolak. Ini berarti variabel Keamanan (X2) secara 
statistik berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Keputusan 
Pembelian secara online.  
c) Variabel Persepsi Resiko (X3) diperoleh nilai hitung thitung= 2,003 dan sig 
= 0,048 < 0,05 jadi H0 ditolak. Ini berarti variabel Persepsi Resiko (X3) 
secara statistik berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen 
Keputusan Pembelian secara online. 
d) Variabel Kualitas Pelayanan (X4) diperoleh nilai hitung thitung= 2,248 dan 
sig = 0,027 < 0,05 jadi H0 ditolak. Ini berarti variabel Kualitas Pelayanan 
(X4) secara statistik berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen 
Keputusan Pembelian secara online. 
 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali,2006). Hasil 
koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 8 berikut ini : 
Tabel 8 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
Pada tabel diatas diperoleh nilai Adjusted R2 = 0,689 = 68,9% ini berarti 
kemampuan variabel Kepercayaan (X1), Keamanan (X2), Persepsi Resiko 
(X3) dan Kualitas Pelayanan (X4) dalam menjelaskan variabel Keputusan 
Pembelian (Y) sebesar 68,9% dan 31,1% variasi dari variabel Y dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. 
 
PENUTUP 
KESIMPULAN 
Kesimpulan dari penelitian pengaruh kepercayaan, keamanan, persepsi resiko 
dan kualitas pelayanan pada situs olx.co.id d/h berniaga.com adalah sebagai 
berikut : 
1. Kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian online, artinya apabila semakin tinggi kepercayaan yang 
diperoleh pelanggan maka keputusan pembelian online semakin 
meningkat. 
2. Keamanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian online, artinya apabila semakin tinggi kenyamanan yang 
Model Summary
.838a .702 .689 1.60892
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), PelayananX4, KepercayaanX1,
ResikoX3, KemananX2
a. 
diperoleh pelanggan maka keputusan pembelian online semakin 
meningkat. 
3. Persepsi resiko berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian online, artinya apabila semakin rendah resiko yang 
diperoleh pelanggan maka keputusan pembelian semakin meningkat 
online. 
4. Kualitas pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian online, artinya apabila semakin tinggi kualitas 
pelayanan yang diperoleh pelanggan maka keputusan pembelian online 
semakin meningkat. 
5. Kepercayaan, keamanan, persepsi resikodan kualitas pelayanan dijelaskan 
melalui Nilai adjusted r square sebesar 0,689 (68,9%) hal ini berarti 
kepercayaan, keamanan, persepsi resiko dan kualitas pelayanan dalam 
menjelaskan keputusan pembelian secara online pada situs olx.co.id d/h 
berniaga.com adalah sebesar 68,9%. 
 
SARAN 
Berdasarkan hasil dari penelitian ini, maka saran-saran yang dapat penulis 
berikan adalah sebagai berikut : 
1. Hasil perhitungan nilai indeks untuk variabel persepsi resiko (X3) 
menunjukkan bahwa indikator mengenai resiko psikologis (X3_3) 
memiliki nilai indeks paling rendah. Oleh sebab itu, disarankan agar 
penjual pada situs olx.co.id d/h berniaga.com selalu bertutur kata dengan 
sopan dan menyenangkan kepada semua customer selama pembelian 
maupun setelah pembelian agar customer merasa nyaman dan senang. 
2. Hasil perhitungan nilai indeks untuk variabel kepercayaan (X1) 
menunjukkan bahwa indikator mengenai memenuhi janji (X1_2) memiliki 
nilai indeks paling rendah. Oleh sebab itu, disarankan agar penjual di situs 
olx.co.id d/h  berniaga.com menjelaskan bagaimana ketentuan berbelanja, 
menjelaskan secara detail barang yang akan dibeli customer, mengirimkan 
barang menggunakan jasa pengiriman yang terpercaya dan mengadakan 
perjanjian lainnya sesuai kesepakatan bersama dengan customer agar tidak 
ada yang merasa dirugikan. 
3. Hasil perhitungan nilai indeks untuk variabel keamanan (X2) menunjukkan 
bahwa indikator mengenai kerahasiaan data (X2_1) memiliki nilai indeks 
paling rendah. Oleh sebab itu, disarankan agar penjual selalu 
mencantumkan kontak ataupun alamat jika mempunyai toko dengan jelas 
dan lengkap pada biografi dilapak onlinenya. Agar pembeli benar-benar 
percaya kepada seller tersebut karena sebagian besar online shop yang 
terpercaya mencantumkan data secara lengkap dan pastinya customer akan 
merasa nyaman dan percaya bahwa data pribadi mereka akan disimpan 
secara pribadi oleh penjual. 
4. Hasil perhitungan nilai indeks untuk variabel kualitas pelayanan (X4) 
menunjukkan bahwa indikator mengenai pemahaman kebutuhan (X4_3) 
memiliki nilai indeks paling rendah. Oleh sebab itu, disarankan agar 
penjual pada situs olx.co.id d/h berniaga.com menjual berbagai aneka 
barang entah itu sedang ngtren ataupun tidak dan pastinya dengan harga 
yang sangat bervariasi karena kita tidak akan tahu bagaimana yang akan 
dicari dan diinginkan customer. Semakin bervariasi barang dan harga yang 
dijual, maka pembeli akan lebih tertarik untuk membeli di situs tersebut. 
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